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【論文要旨】
　情報技術の発達により，以前に比べ豊富な観光情報が存在し，手軽に収集できるようになった。
これにより顧客は旅行の選択枠を増やしているようだが，現在の旅行に関する情報が，本当に効果
的な訴求になっているか疑問である。なぜ，現在の情報は，魅力ある観光を表現できないのだろう
か。
　本稿では，サービスの無形性の特徴から，無形である観光経験を顧客に伝えることに着目をし，
分析することで，観光の新しいコミュニケーション・チャネルに関して明らかにすることを目的と
している。
　無形性であるがゆえに観光の内容を伝えることは難しく，それは顧客の購買リスクを高めてい
る。それを改善するには，サービスの結果ではなく，過程である実際の観光体験のリアリティを伝
えることで顧客は総合的な品質が判断できると指摘した。すなわち，現実の観光活動に実際に参加
をし，体験をした旅行者からの情報を収集し，積極的に活用することで観光活動の極めて実際に近
い観光情報が提供されるであろう。それには，サービスを伝える双方向型の情報の仕組みに旅行者
を関与させることが必要である。またこの取り組みは，顧客同士や旅行者同士の交流を促進さし，
観光事業全体のコミュニケーションを向上させると思われる。
【キーワード】 無形性，コミュニケーショソの困難性，サービスの「結果と過程」，実際の観光体
験を伝える，新しいコミュニケーション・チャネル
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1．はじめに
　私達，消費者を取り巻く環境，特に家庭でのインターネットや携帯電話の普及による情報に関す
る環境が，10年前に比べて激変している。それは観光事業にも大きな影響を及ぼしていると言え
るであろう。なぜなら，情報技術の発達により，いつでもどこでも，そして誰もが観光に関する情
報を入手でき，また容易に数多くの情報が収集できるようになったのである。これは同時に，観光
地と観光客の問の情報格差を少なくする1ということを意味しており，現代の旅行者は，観光業者
と同等の観光に関する知識量を有するとも考えられ，こうした顧客に対して効果的な情報提供が非
常に重要となってくるだろう。
　確かに，現在ではほとんどの海外観光局や都道府県の観光案内所は，独自の観光情報サイトを設
け常に最新の地域の情報を提供配信し，また，国の事業とし，全国民に地域の魅力を発見し，投稿
してもらい，それらを集約して地域の魅力のデータベース化2を行っている。同様に，旅行業老も
ウェッブサイトを運営し旅行商品の販売を行っている。
　しかしながら，これらのインターネットを活用した観光情報，すなわち以前に比べ量的に豊かに
なった情報は，顧客の旅行の選択を増やしているようだが，潜在的旅行者を顕在化させるまでの有
効な手段とはなっていないのが現状ではないだろうか。なぜなら，もっともこの情報発達の影響を
受けていると思われる日本の若者の余暇の縮小3，また海外旅行離れ4という問題に直面している。
　したがって，現在の情報技術を駆使した観光に関する情報が，私たちにとって効果的な訴求をお
こなっているかは疑問である。それは，魅力ある観光を提示し，的確な旅行を顧客に選ばせ，参加
に繋がっていないと思われる。なぜ，現在の情報は，魅力ある観光を表現できないのだろうか。
　そこで本稿の目的は，観光事業に活動や経験を焦点とした「個人や組織を対象とする価値生産的
な活動5」であるサービスの概念を応用していくことを主眼におき，サービスの持つ特徴のひとつ
である無形性，すなわち無形である観光経験を顧客に伝えることに着目をし，観光と情報の具体的
な取り組みについて明らかにし，観光の新しいコミュニケーショソ・チャネルを示すことである。
　本稿では，まず既存研究からサービスの無形性に関する概念の整理を行い，特に，無形性により
生じるサービスのコミュニケーションの困難性に焦点を当て検討をする。皿章では，1章で明らか
になったサービスの購買リスクを軽減する方法を明らかにするために，サービスの経過品質を情報
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技術を利用して伝えることの考察をおこなう。N章では，皿章で明らかになったサービスの過程の
重要性を双方向型のコミュニケーショソの仕組みに取り入れて，その仕組みを観光事業に適用する
ことを検討し，現在の観光事業に必要な新しいコミュニケーショソ・チャネルに関する本稿の見解
を示す。また，ケース・スタディとして現在の日本人の若者の旅行離れに関して，このコミュニ
ケーショソ・チャネルを適用し，具体的な取り組みについて示唆する。
皿．サービスの無形性に関する既存研究
　サービスの最も基本的な特徴として，無形性がまず浮かびあがるだろう。なぜならそれは，サー
ビスをモノと比較した際に明確なだけでなく，サービスそのものが活動や経験を焦点とした財だか
らである。
　したがって，無形性の特微を理解することで，無形性であるサービスを顧客に伝えることに対す
る重要な鍵を握ることができると思われる。ここでは，既存研究から無形性の特徴のひとつであ
り，顧客に与える影響が大きいと考えられるサービスのコミュニケーションの困難性に焦点を当て
検討を行う。
1．無形性の本質的特徴について
（1）サービスの無形性とは何か
　無形性とは，購入していないサービスは，見ることも，味わうことも，触れることも，聞くこと
も，嗅ぐこともできないことを指す6。要するに，形がない7のである。もっとも基本的なサービス
の特微は無形性である。なぜなら，サービスは物体ではなくパフォーマンス，また活動であり，有
形のモノと同じように見たり，感じたり，味わったり，触ることができないからである8。言い換
えれば，サービスの消費とは，そうした活動をわれわれが体験することなのだが，体験であるため
にサービスを消費した後には何も形として残らない。旅行，映画やオペラ鑑賞，レストランでの食
事，教育，医療，テレビ放送，公共交通機関等々，こうした活動はわれわれの生活を楽しく便利に
し，さまさまな問題を解決してくれる。だが，これらは日常生活における一回ごとの出来事なの
で，終ってしまえばそれきりである9。
　確かに，多くのサービスは大いに有形の要素も含んでいる。例えば，リゾート地でのホテルの設
備，レストラソでの食事などが挙げられる。しかしながら，サービスの特質として，その現象自身
の持つ無形性にある10，といえるだろう。
（2）無形性により生じる特徴
　サービスが無形の活動であることから生じる特徴として，一過性（一回ごとであって，まったく
同一の繰り返しはできないこと），不可逆性（起こったことを元に戻せないこと），認識の困難性
（それと認識し難いこと），バラッキ性（サービスの品質がその度ごとに異なること）などをあげる
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ことができる11。
　それは，通常，サービスは購入する前に試すことが出来ない。例えば，新しい航空会社やッアー
のお試し旅行は購入前に不可能である。また，リゾート地で余暇を過ごすことは，多くが経験や感
覚であり，それらは物質的な方法で捕らえることはできないのである。サービスは通常，主観的に
知覚される。顧客にサービスを説明する時，‘経験’，‘信頼’，‘感覚’，‘安全’などの表現が用い
られ，サービスを非常に抽象的な状態で説明している12。言い換えれば，サービスは簡単に表示や
展示ができない，それは顧客とコミュニケーションをとることが難しく，広告やプロモーションに
何の要素を含むかの決定は，価格と同様に難題である13と言えるだろう。したがって，Lovelock
and　Wirtz（2007）が述べているように，サービスはモノというよりパフォーマソスが故に，その
ベネフィットを顧客に伝えること（コミュニケーション）は難しい14。結果，サービスマーケター
は，無形性のサービスの特質やベネフィットを潜在顧客に明確に伝える（コミュニケート）するメ
ッセージを作ることが必要であることが強調されている15。
（3）顧客への影響
　前述の特徴から明らかなように，サービス・パフォーマンスが本質的に無形であることは，顧客
がサービスの基本ベネフィットがどんなものなのか，あるいはそのクオリティがどうかについて判
断するのに五感に頼ることができないということを意味している16。それは，顧客への影響とし
て，はじめてサービス財を購入しようとするとき，すでに購入した人にその満足度を聞いたり，虚
偽がなかったか否かを確認する消費者行動は，一般的によく行われている。サービス財は手にとっ
て確認できず，時間がたつと消えてなくなるので，消費者の不安が大きい。消費者は，リスクを減
らす目的で評判を聞いて確認するのである17。同様に，サービスは形のない活動であるから，モノ
製品のように写真に撮ったり，試しに使ったりすることができない。またモノ製品は，その機能に
ついて製品としての規格が決まっており，だれが使っても同じ効果を生むのだが，サービスの効果
（結果と過程）は，常に一定とは限らない。顧客は多くの場合，そのことを理解して，リスクを感
じながらサービスを購入するのだ18との指摘もある。
　以上までのことから，無形性の活動であるサービスを事前に体験をし，手にとって品質を判断す
ることは難しく，すなわちそれは，顧客にサービスのベネフィットを伝えることが難しいこととな
り，顧客にとってサービスを購入することは購買リスクが高くなっていると言えるであろう。
2．無形性の課題；サービスを顧客に伝える
　無形であるサービスを伝えることが難しいことから，顧客にとっては事前にそのサービス内容の
理解や判断が難しく，結果，購買リスクが高くなっていることを指摘した。それは言い換えれば，
Zeitaml，　Bitner，　and　Gremler（2006）が示す，企業が提供している商品が無形で，簡単にお試しや
表示ができない場合，企業はどのように品質や価値を顧客に伝えるか19，という課題を克服する必
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要があると思われる。ここでは，サービスの購買リスクを軽減させる効果的な伝達（コミュニケー
ショソ）のポイントを探る。
（1）サービスの‘手がかり’
　Levitt（2001）は，「無形財は，ほとんどの場合，前もって試用したり，点検したりできない。
見込み客がこのサービスを買うと何が得られるかを知るには，「別の何か」に頼らないわけにはい
かない」20と述べている。同様にKotler，　Hayes＆Bloom（2002）は，顧客は不安を軽減するために
サービスの質を示す「手がかり」とでもいうようなものを探そうとする。物的証拠，使用設備，従
業員，カタログなどの印刷物といったものから，どのようなサービスが受けられるかを推し量るの
である。したがってこうした「手がかり」を通じて，サービスの提供プロセスとその結果とがどの
ようなものかを顧客に伝えなくてはならない21，と述べている。
　顧客がサービスを判断することを試みる時，特に使用前，また購入前に，周囲の有形のヒソトや
有形の証拠によりサービスは‘知られる’のである22。これは企業側にとって，サービスの無形性
は潜在顧客に，サービスの本質や品質が鍵となりサービスが連想される有形性に注目をすることを
促進し，サービスマーケターの主要な責任はこれらの有形化の管理であり，サービスの的確なシグ
ナルが伝わることである23。それは，だれでも無形財を有形化させることで，リスクを小さくした
という確信を持ちたい24からだと考えられる。さらには，「サービス組織は，探索属性25がほとん
どない場合，広告を用いて，顧客がベネフィットについて視覚化しやすくすることもある26」と指
摘されている。
②　実際のサービスの体験をどう表現するか
　しかしながらShostack（1977）は，「有形化の際に注意しなければならないことは，サービスは
既に抽象的である。抽象概念の構成はマーケターが高めようと試みる‘リアリティ’を弱める27」
と表明している。
　例えばそれは，旅行をするのにいくらカラー印刷のパンプレットや紹介ビデオを見たりしても，
あるいは新聞や雑誌の紹介記事を読んでいても，実際には現実に経験してみなければ，たとえばス
イス・アルプスの壮大な美しさやベリーズでのスキューバ・ダイビソグの素晴らしさはけっして評
価する（あるいは感じる）ことはできないだろう28。
　そこで，重要だと思われることは，リアリティを表現する際のポイソトとして，サービスの存在
は，サービスが提供されている時間の間だけに存在しているので，実在する本当の‘リアリティ’
は経験や体験として明確であり，技術的なことではない29のである。また，サービスマーケターは
有形のヒントの操作を通じて‘リアリティ’の差別化や促進に焦点をおかなければならない30。よ
って，実際のサービスの体験である‘リアリティ’をどう表現するかを考えることが必要となるで
あろう。
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　Berry（1980）は「‘手がかり’をマネジメソトする多くの方法では，通常，サービスが購入さ
れる物的環境において，与えられた物語に関して‘正しい’ストーリーを伝えることが重要なチャ
ンスである31」と指摘している。したがって，ここで重要な鍵を握るのは，実際のサービス体験を
‘リアリティ’を持ったストーリーとして伝えることである。
（3）サービスの過程を伝えることの重要性
　では，実際のサービス体験をどうしたら‘リアリティ’を持つ一連のストーリーとして伝えるこ
とができるのであろうか。
　ここで再度，明確にしおきたいのだがサービスは「活動」であり，顧客にとってはその活動を
「体験」・「経験」することである。それは顧客が，サービス活動の結果だけでなく一連のサービス
・プロセスを体験することを意味している。
　図表1は，サービス品質の2つの側面を示したものであり，このことに関してGronroos（2007）
は次のように説明している。基本的に，顧客が認識するサービス品質には，結果に関する技術的品
質と過程に関する機能的品質の2つの側面がある。サービスの経過で起こるすべての結果が，
サービスの品質経験に不可欠な要素であり，顧客が企業とのインターラクショソで認識したものが
重要となり，それが品質評価とにつながるものである。しかしながら，これがサービス品質のすべ
ての事実を表してはいない。単にこれは，サービス生産の結果に関する技術的品質であり，品質の
ひとつの側面にすぎない。もうひとつの品質の側面は，顧客がどのようにサービスを受けたか，ど
のようにサービスを経験したかに影響している。それは顧客がサービスエンカウンターと真実の瞬
間をどのように作り出したか，またサービス提供者がどのように機能したかに深く関係しているの
結果に関する技術的品質：Whaち
雇臨抑）ナービスを受けたか？
図表1　2っのサービス品質の側面
出所；Gronroos，　C（2007）Seroice　Management　and　Marfeeting　Customer　Management　in　Serwice　Competition　3”d
　　ed。　London：John　Wiley＆Sons　Ltd．　p．74
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である。この側面をサービスの過程に関する機能的品質と呼ぶ。またこの側面を‘経過品質’と表
すこともある。次の段階では，顧客は多くの場合，企業の資源や管理方法，また管理プロセスを見
ることになる。それは結果，企業の集合的，もしくは部分的なイメージを形成し，多くのサービス
にとってイメージは非常に重要であり，それは何かにつけ顧客のサービス品質の感じ方に影響を及
ぼすことになる。すなわち，イメージはフィルターの役割となるだろう32。
　また，Haeckel，　Carbone，　and　Berly（2003）は「顧客の総合的な経験は，ロコミによる称賛や得
意顧客の意向に関して直接的に影響を及ぼす。顧客にとって座り心地の悪い騒がしいレストラソ
で，食事をすることも経験である。しかしながら，同じ食事を居心地の良い環境で食べたら，それ
は全く違う経験となる。食事と雰囲気は密接に結びついているのである。この両方が，顧客にとっ
てのレストランでのすべての経験である33」と述べている。
　したがって，顧客はサービスの結果と過程の両方でサービスの善し悪しを判断する，しかしなが
ら，結果は，経過を体験しなければわからないので，サービスの過程を伝えることが非常に重要で
あると言えるであろう。例えば，「歯の治療をする」のではなく「痛くなく歯の治療をする」，また
「食事をする」のではなく，「楽しく食事をする」，そして「飛行機で移動する」のではなく「快適
に飛行機で移動する」といったような，サービスの結果に関する技術的品質を伝えるのではなく
て，サービスの機能的品質の詳細を伝えること，すなわち，それは実際のサービス体験を‘リアリ
ティ’を持ったストーリーとして伝えることになり，顧客はサービスの総合的な品質を判断するこ
とが可能になるであろう。
皿．情報技術により顧客に効果的にサービスを伝える方法
　前章では，既存研究からサービスの購買リスクを軽減させるためには，サービス結果ではなく経
過品質を伝えることに着目することで，実際のサービス体験のリアリティを表現することが可能で
あることを指摘した。ここでは「顧客に無形のサービスの性質を理解させる重要な方法である情報
伝達34」の機能，特に情報技術の発達により，私達の利用機会が増えているインターネットによる
情報，すなわち一方が主たる情報の発信者となり他方が受信者となる関係ではなく，両方が各々情
報の発信者になることを可能とする双方向型のコミュニケーショソに焦点を絞り，サービスの過程
を伝える方法の検討をおこなう。
1．情報技術の発達とサービス
（1）価値伝達活動としての情報
　情報とサービスの関係に関して，Fisk，　Grove，　and　John（2004）は，「情報とは，サービス・デリ
バリー35の前後，あるいはデリバリー中に，サービスの特性とパフォーマンスについて，顧客に知
らせることによって購入および利用を促進するような補足的サービス要素である。また，どんな物
財やサービスでも，顧客は十分な価値を得る上で，適切な情報を必要としている。新規顧客や見込
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顧客は特に情報を必要とする。彼らはどのプロダクトが自分のニーズにもっとも合致しているかを
知りたがっているからである36」と説明している。同様に，情報は，サービス提供者に関するさま
ざまな詳細を伝えることによってこのタスクは遂行される。企業は，好意的かつ魅力的なスポット
ライトを当てて製品を描写することにより，サービスに対し肯定的に反応するよう顧客を説得す
る37と述ぺられている。すなわち情報は，顧客にサービス内容を知らせ，同時にサービスの利用を
促す機能を持っていると言えるだろう。したがって，これはプロモーショソの機能を持つ価値伝達
活動38としての情報と言えるであろう。
（2）問題点
　この情報技術の発展で注意しなければならないことは，情報量が以前に比べ増大したことであ
る。それは，購買段階では，情報はモノ以上に，大量でどれを買っていいのかわからないという困
惑を引き起こしやすい。出回っている情報が多くなればなるほど，それを使いやすい形で整理し，
実際に生活に生かすための手間ひまも膨大なものになる39という点を考慮しなければならないので
ある。同様に情報の累積性に関して，個人で処理できる情報処理上の数量はそれほど多くないこと
から，必ずしも単なるデータの寄せ集めのような情報やその個人にとって必要ではないあまり役に
立たない情報も多いいのは事実であり，ここにマーケティング上注意すべき課題が潜んでいるよう
に思われる。そうした場合に，消費者への伝達において，何らかの信頼できる判断基準となるべく
価値が必要となってくると考えられる40と指摘されている。
2．サービスの過程を伝えるひとつの仕組み
　人々は，サービス購入につきものの不確定要素を減らすために，顧客は購買意思決定に先立って
周りの人間から数々の情報を手に入れようとする41。しかしながら，前述の問題点で指摘したよう
に，情報の量は膨大なもとなっており，何を根拠に情報を選んでよいかわからないのである。
　そこで情報の進展に伴い注目すべきことは，従来の企業発信でのプロモーションでは伝えること
が難しく，ロコミ型のコミュニケーショソが非常に重要な役割を果たすことになる。無形な商品で
あるがゆえの潜在顧客の不安を，体験者の評価が払拭することが往々にして起ってくる42という点
である。このロコミに関して近藤（2006）は，「サービス商品についてもプロモーションは必要な
のだが，モノ製品の場合のような信頼は得られず，大きな宣伝効果も期待できないのだ。そこで
サービス商品のプロモーションでは，「ロコミ」が非常に重要な手段となる。サービスをすでに体
験した第3者の評価は，率直に潜在顧客の気持ちに影響することができるからだ。だから，良い
ロコミが広がるような，優れたサービス品質を提供することが，決定的に重要となる43」と強調し
ている。
　この情報技術を利用した双方型のコミュニケーショソ，すなわち第3者の意見を利用すること
で，前述の無形性の課題で指摘した，サービスを伝える際に重要な鍵を握る「サービスの過程」を
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効果的に表現することができるのではないだろうか。なぜなら，実際にサービスを体験した人が情
報を発信することで，サービスのリアリティであるサービス過程の詳細を伝えることが可能だと考
えるからである。このことにより，顧客が欲している，顧客が知らないサービス活動を提供するこ
とで情報に価値を有すると指摘したい。これは企業側にとっては，サービスを実際に体験した人
を，双方向型のコミュニケーショソの仕組みの中に関与させることが，必要不可欠になることを意
味するだろう。それには，Sawhney，　Prandelli　and　Verona（2003）の指摘する，顧客と企業の間に
入る第三の間接的（仲介的）な役割を果す機能を作り，特定の興味や製品などのコミュニティを管
理する機能をもつ新たな情報を提供する必要がある“。
　したがって，積極的に第3者の情報を価値伝達活動に含めることで，サービスの機能的品質の
ベネフィットを周知させ，それがサービスに対する顧客の不安を払拭する可能性を示唆する。
】V．観光事業における無形性の検討
　前章において，サービスの過程を伝えるためには，情報技術を利用して，実際にサービス活動に
参加した第3者の意見を取り入れること，そのために顧客を積極的に関与させ，意見を述べる仕
組みを作ることが必要であると強調した。
　ここでは，明らかになったサービスを効果的に伝える方法から，観光事業における効果的な情報
の検討を行うことで，新しい観光のコミュニケーション・チャネルに関する本稿の見解を明らかに
したい。さらに，現在，日本で問題となっている若者の旅行離れに関して，その問題の原因を探
り，新しいコミュニケーショソにより解決の糸口を見つけることを試みる。
1．検討
（1）無形性である観光が顧客に与える影響
　1章の1で明らかになった点から観光を考えると，観光は無形の活動や体験であると言えるで
あろう。それは，顧客が現実の観光体験に実際に参加してみないと，その楽しさや喜びがわからな
いことを意味し，また観光に参加したとしても，その観光の体験で感じることは人によりさまさま
であると言えるだろう。
　また，以前の観光の主流であったパック・ッアー（マス・サービス），1泊2食温泉旅行や物見
遊山的な観光は，顧客にとってその旅程は事前に想像つきやすい簡単なものであったと言えるだろ
う。例えば，朝集合して，大型バスに乗り込み，主要な名所を周り，温泉につかり，ご馳走を食べ
ることが直ぐに思い浮かぶ。なぜなら，多くの日本人にとってこの日本型の画一的なパック・ツ
アーは既に頭の中にイソプットされているからである。
　しかしながら，現在，観光の目的が多様化しており，同時にその形態は団体型から個人型が主流
になってきており45，観光商品の内容を想像することが困難になってきていると思われる。
　したがって，基本的に無形の特徴を持つ観光は皿章の1で指摘したように，サービスを伝える
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ことが難しく，さらに現在，観光がマス・サービスから個別的で多様なサービスに変化を遂げてい
ることから，顧客にとって観光の内容やベネフィットが以前に比べて理解し難いものになってきて
いると思われる。結果，このような複雑化された観光商品の内容は，既存研究から明らかなように
サービスの過程，すなわち実際の観光のリアリティである観光体験を伝えることは不可避だと思わ
れる。
②　情報技術の発達とそれに伴う顧客の変化
　次に，皿章で明らかになったように，情報技術の進展により情報量が以前に比べ増大した。それ
は，観光に関する情報においても同様であり，顧客に大きな影響を及ぼしていると思われる。
　その背景として，従来型の旅行会社主催によるパッケージ型の旅行ではなく，自分の好みに合う
旅程を自由に組んで個人で旅をする人が増加していることから，旅行老は自律した何事にも束縛さ
れないルースな組織へと変化をしてきている46。このような旅行者，もしくはこのような形態を望
む潜在旅行者にとって，観光に関する情報が豊富になることで観光産業との情報格差はますます縮
まり，観光事業者と同等の情報や経験を持つ玄人化した旅行者を生み出す可能性がある。
　一方で，前述の問題点で指摘したように，豊富になった情報を前に，自分が欲しい情報をどのよ
うに探してよいかわからない顧客が出てくる可能性も高い。たとえば，旅行についての膨大な情報
が得られたとしても，それを整理して，自分の好みに合った旅行計画を作り上げるためには，膨大
な労力と時間を必要とするだろう47。このような数多くの観光の情報の前に，旅行に行く事を諦め
る，もしくは期待に沿わない旅行を選んでしまう顧客は存在していると想像される。
2．新しいコミュニケーション・チャネル
　皿章の検証から，第3老の情報を価値伝達活動に関与させることで，サービスの過程がより明
らかになり，そのサービス品質を広めることが可能であることが明らかになった。すなわち，観光
においても現実の観光を体験した旅行者の情報を活用することで，観光活動の極めて実際に近い情
報が伝えられることになるであろう。例えば，高級ホテル予約の一休．comなどが人気を博してい
るのも，その便利性もさることながら，各々のサービスの体験老の客観的評価に対する信頼性も多
分にあるだろう48。
　この情報は，個人旅行がはじめてである顧客にも，既にセミプロ化した旅行者にも利用価値の高
い情報となるであろう。なぜなら，実際の旅行体験‘リアリティ’が同じ顧客の目線で描かれるこ
とが可能となり，その情報に信頼感や安心感を持たせることになるからである。加えて，膨大な量
の情報を前に顧客の探索コストの削減を可能にしている。
　図表2では，従来型の観光情報と新しい観光情報を比較し，新しい観光のコミュニケーション
　チャネルを示したものである。まず，従来型の観光情報は，観光協会や旅行代理店から発信され
る広告やパンフレット，また個人で購入するガイドブックが主なものでありそれらは観光地での観
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図表2　観光のコミュニケーション・チャネルの比較
従来の観光情報 新しい観光情報
形　　態 発信型 双方型・創造型
観光業者と顧客との情報格差 大きい 少ない
強調点 商品構成の内容 事実に基づく価値
観光の品質評価のポイソト 何を（結果） どのように（過程）
フィードバック 難しい ρ　　　　可　能
情報のやり取り BtoC CtoBtoC
観光業者の役割 情報の提供（主体） 情報の管理（仲介）
出所：筆者作成
光商品を例挙しているものであり，単に観光の結果である「何を」にのみ焦点を当てているものだ
と思われる。
　一方，新しい観光情報では，情報技術の進展により，どこでも，誰でも情報収集すること，かつ
双方向型のやり取りが可能となり，観光業者と顧客との間の情報格差が少なくなることが予測され
る。そして，観光に対する意見を一般に公開することを可能にし，ロコミ型のコミpニケーション
を促進させ，観光経験の過程である「どのように」を伝えることに優れている。このことにより，
事実に基づいた観光の価値を強調することができるのである。また，顧客どうしの交流を促すこと
で，新しい視点から旅行の魅力を伝える機会を提供することになる。さらには，旅の感想や意見，
かつ苦情なども表明することができるので，企業側はそれらをフィードバックとして役立たせるこ
とが期待できる。さらにこのコミュニケーションが発展すれば，この相互交流の中での情報創造に
より，新しい観光商品の開発も実現できるであろう。
　したがって，従来の情報は，主に観光事業と顧客（BtoC）間でおこなわれていた。しかしなが
ら，これからは顧客と顧客の問の関係を強化し，観光事業者は情報を管理し，仲介役的な役割
（CtoBtoC）を担うことで，新たなコミュニケーション・チャネルが構築されるのではないだろう
か。結果，総合的な観光の品質が顧客に提供され，効果的な訴求ができると考える。
　以上のような新しいコミュニケーション・チャネルを既に利用している観光事業の事例を下記に
挙げたい。まず，「旅行のくちこみサイト　フォートラベル（4travel．jp）」では，自らを「旅行業
界横断型のコミュニケーショソプラットフォーム」とし，旅行者と旅行関連業界が，対等に情報発
信・交流するためのインフラを提供し，このインフラの実現により，双方のコミュニケーショソを
効率化している49。このサイトにアクセスすることにより，インターネット上にある，旅行者の感
想，旅行先での写真，現地情報などの膨大な旅行に関する情報をリンクさせ，旅行情報を欲しい人
に情報交換する場を提供し，情報を探しやすくしているのである。
　次に，「群馬県みなかみ町にあるアウトドア専門の株式会社キャニオンズ」の代表取締役社長で
あるマイク・ハリス氏によると，自社のウェッブサイト内で，お客様の感想を大々的に載せること
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が，一番のロコミカになっていると述べている。また，ここでの経験を旅行者の持つ自分のプログ
やコミュニティ・サイトにて発言してもらうことがロコミとなりリピーターにも繋がると語ってい
る50。
　最後に，この新しいコミュニケーション・チャネルを実行する際に観光事業が取り組んでいかな
ければならないことは，顧客が観光に関する情報を収集する段階から，すでに顧客の観光経験は始
まっていると考え，企業はそれに対応した仕組み作りを構築することが重要である。それには旅行
者との共同生産51の視点を持つことを忘れてはならないのである。
3．ケース・スタディ；日本の若者の旅行離れ
　ここでは，以上までに明らかになった観光の新しいコミュニケーショ’ン・チャネルから，現在，
日本で問題となっている若者の旅行離れに関して，国内の観光市場を牽引しているシニア層とその
反対の状況にある若者とを比較し，次に若者を取り巻く情報環境に焦点を当て，簡単ではあるが考
察をおこない，将来の日本の観光市場の縮小に歯止めをかけるべく示唆を与える。
（1）背景；シニア層との比較
　レジャー白書2008によると，10代から30代のいわば「遊び盛り」の若年層で，余暇活動への参
加の広がりが縮小する傾向に動いているのが懸念されている52。余暇の楽しみ方の種類が，10代は
10年間で3割近く減った。生産性本部は，将来のレジャー産業の市場規模を縮小させる可能性が
あると指摘している53。
　その背景として，日本の20代の若者の消費が鈍くなっていることが見受けられる。JTMの調査
によると，彼らはより日常の生活に関連する消費に焦点を当てていることが明らかになった54。ま
た，特に海外旅行に関しては，20代から30代前半までの男女500人にアンケートしたところ，「海
外旅行に行きたいが，なかなか行けない」と答えた人達にその理由を聞いたところ，「お金がない」
（210人一78．1％）と「時間がない」（203人一75．7％）という2つの回答が多数を占めていた55。個
人消費の冷え込みや時間的なゆとりがないことが影響していると言えるであろう。
　また，旅行者数の伸び悩みの一因となっている学生マーケットのインタビューの結果から，旅行
離れの背景には，豊かで情報が溢れる時代に育ち「好奇心・挑戦力に欠ける」，「面倒くさがり・失
敗したくない」，「未知なるものへの漠然とした不安」といったキーワードが浮かび上がり，旅への
関心はあるが「不安」もあることも明らかになった56。
　一方，50，60代の中高年層では，景気減退にもかかわらず，むしろ余暇消費はこの10年間で拡大
してきている。特に，「観光旅行」の分野で50代の費用の増加幅が最大（約3万4千円）となって
いる。団塊世代および「シニア層」の人々が現在の余暇消費を支える存在となっている57。団塊の
世代は時間的にも経済的にも余裕があり，若い頃に出来なかったことのひとつである旅行に夢や希
望を抱き積極的に参加していると言えるであろう。
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　したがって現在の日本の観光市場のシェアはそのほとんどをシニア層が占め，若者との二極化が
進んでいる。その原因として，若者は旅行を含む，余暇活動全般に対する十分な「お金」や「時間」
を所有していない。それ以上に重要だと思われる原因は，その2つの物理的理由以外に旅行に関
するネガティブな心理的要因である「失敗したくない」などといった不安が強く影響していると思
われる。
（2）情報がもたらす若者への影響；価値実現活動としての情報
　特に情報の影響が大きいと考えられるのが，子どもたちの生活への「携帯電話」「イソターネッ
ト」の急速な浸透である。この10年で，子どもたちの生活におけるこれらのメディアの存在は圧
倒的に大きなものとなった。そして，余暇時間はもとより余暇消費の面においても，従来のレジ
ャー参加活動を圧迫し，子どもたちの余暇スタイルに大きな変化が生じていると考えられる58。ま
た，パソコンーつで世界中の情報が楽しめる。『頭の中の旅』が新鮮さを奪った59との指摘もある。
　これは，情報の内容そのものが目的となる新しい流通チャネル，すなわち価値実現活動60として
の情報が影響していると考えられる。間々田（2005）は，「情報社会に見られる現象の中には，仕
事や公用に関連したものではなく，私生活上の手段というわけでもなく，娯楽的用途で用いられる
ものが非常に多く含まれている。そこで得られた情報は，決して目的達成のための手段として役立
つものではなく，それ自体を面白がり，楽しむという意味で，自己目的化したものとなってい
る61」と述べている。
　したがって現在では，これらの価値実現活動である情報が便利で手軽に楽しめる新しい余暇活
動，すなわち携帯電話，インターネットによる音楽や動画配信などが，若者の余暇のスタイルに変
化を与え，ますます余暇を多様化させている要因となっているだろう。
（3）日本の若者の旅行離れを解決する糸ロ
　まず，前述した若者の観光に費やすお金がない，時間がないなど対処が難しい物理的側面と共
に，観光に対するネガティブな心理的側面を改善する必要がある。同様に，オソライソゲームや音
楽配信などの新しい余暇活動が出現したことで，特に若者にとって観光は既に特別な余暇活動では
なくなり，多くの余暇の中のひとつの活動62にすぎないといったことから，多様な余暇活動の中で
　　　　　　　観光が若者に選択され，参加してもらう必要がある。シニア層とは異なり旅行に対する意欲が希薄
で，不安を抱く若者に対して，若者にとって楽しく，興味を引くような，魅力的な旅行を提案する
必要があると思われる。
　これらの問題を解決する糸口として，前章で明らかになった新しいコミュニケーション・チャネ
ルを積極的に利用することで，まずネガティブな心理的要因を軽減することができると期待した
い。また，若者には，従来のように漠然にどこに行くかという，観光の結果の提案ではなく，どん
な体験できるのかといった，観光の過程を明確に伝えることが非常に重要であり，そのポイントは
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コミュニケーションの中に若者を関与させることが必要であると考える。
　例えば，前述の株式会社キャニオソズでは，日本国内で‘世界的なレベルのアウトドアーアドベ
ソチャー’が体験できることを提案し，多くの若者層の人気を得ている。また，株式会社スロウ
カープ「楽器挫折者救済＠」63では，楽器が弾きたいけど挫折してしまった人に対して，合宿形式
の音楽合宿を月1回行い，合宿中に‘今まで弾けなかった楽器で1曲弾く’ことが経験できる。
両社とも体験できる内容を明確に提案し，自社のウェブサイトでお客様の声やコミュニティスペー
スを運営することで，活発に顧客同士の情報が交換されている。ここでの情報交流が活性化すれば
する程，仲間や同志のつながりが醸成され，共通の趣味を持った人たちが集うことになるであろ
う。このような取り組みにより，若老が観光という余暇活動に参加することに対して興味を持つこ
とを期待したい。
　またこの取り組みにより，近年の傾向である「好きな種目にはいっそう盛んに参加する一方で，
関心の低い種目への参加は控える，選択投資型余暇64」への対応も可能だと思われる。
V．結びにかえて
　本稿では，観光事業にまつわる無形性に関して分析し，無形性という特徴では観光の内容やベネ
フィットを伝えることが困難ということが顕著となるとともに，顧客が観光商品の購入を検討する
際に購買リスクを高めているという問題が生じていることを指摘した。また，情報技術の発達では
観光に関する情報量の増大が生じており，そこには上記のような無形性に関連する問題が潜んでい
えると思われる。
　無形性は，観光の経験や体験といった活動を表す概括でありながらも，その実際の経験や体験の
意味は顧客がある特定の状況から解釈をおこなうがゆえに，それらを伝えるためには観光の結果つ
いての品質よりも，経験のコンテクストの意味が読み取れる観光の過程について伝えることが適切
であろう。
　一方，情報技術のめさましい進展は観光に関する情報の量と質に密接に関連することから，顧客
がこれらの情報を利用して自分の求める情報を得るには，探索コストの軽減をすると共に情報の正
確性が求められるであろう。
　以上のことを踏まえ，本稿では，観光事業における新しいコミュニケーション・チャネルとし
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　て，観光経験の過程を伝えることの重要性をふまえならが，双方向型のコミュニケーションの手段
を利用して，企業側が情報の管理を行い，その信頼性を保持していくことが重要となることを指摘
したい。もちろん対面式やマスメディアによる観光の情報提供も必要であるが，より多くの人が観
光の経験や体験を共有することを可能とし，事実の経験過程の詳細を伝えるにはこの方法が優れて
いると考える。
　さらに，現在，日本で問題となっている若者の旅行離れに関する考察では，本稿で述べた新しい
コミュニケーショソ・チャネルを利用して若者の持つ旅行に対するネガティブな心理的要因を軽減
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し，旅行に参加することでどのような体験ができるかを明確に提案すること。また，観光を身近な
余暇活動として位置づけ，若者の間での観光活動を活性化させていくことが必要となることを指摘
したい。
今後は，ここでの議論を精緻化していくとともに，サービスの持つ特微のひとつである生産と消
費の同時性から観光事業を考察することを試みたい。
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